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      CHAPITRE I

      Alléger la vie : 
 bien-être, économie et consommation

      
         On peut définir la modernité par ces logiques structurelles que sont la rationalisation, la différenciation fonctionnelle,
            l’individualisation, la sécularisation ou encore la marchandisation du monde. Mais il est également possible d’éclairer la
            question par une voie plus métaphorique, en faisant usage d’un schème sensible, suggestif ou symbolique. Dans cette perspective,
            aucune idée n’éclaire mieux ce qu’il en est de la dynamique des sociétés modernes que celle d’« allègement de la vie » et
            ce qui a été justement appelé « la guerre du léger contre le lourd1 ».
         

      

      
         Ce programme commence son aventure philosophique aux xviie et xviiie siècles. Il est porté par la foi dans la Raison scientifique, morale et politique. Les plus hauts espoirs sont placés dans
            l’action révolutionnaire mais aussi dans les progrès technoscientifiques censés pouvoir réaliser une vie meilleure, desserrer
            la contrainte des besoins, éliminer le poids accablant de la misère et de la souffrance. Cela n’est pas resté un rêve. Dès
            la fin du xviiie siècle, l’époque des grands ravages de la faim et de la peste est close. Peu à peu les grandes famines ont disparu, la santé s’est améliorée, la durée moyenne du travail a été abaissée. Autant de phénomènes qui expriment
            le commencement de l’aventure moderne de l’allègement de l’existence au travers de conditions matérielles moins écrasantes.
         

      

      
         Inaugurée à l’époque des Lumières, la lutte du léger contre le lourd franchit un palier crucial, à partir du milieu du xxe siècle, avec l’essor des économies de consommation. Partout, dans les économies développées, prolifèrent les biens destinés
            à faciliter la vie quotidienne (hygiène et confort du logement, électroménager, automobile) mais aussi à informer et communiquer
            (téléviseur, téléphone, ordinateur, Internet), à embellir (prêt-à-porter, produits cosmétiques, objets décoratifs), à divertir
            (télévision, chaîne hi-fi, musique, cinéma, jeux, tourisme). Si l’univers consumériste se rattache intimement au mouvement
            d’allègement de la vie, c’est qu’il ne cesse de multiplier les offres de confort, de développer les aisances, commodités et
            agréments du bien-être matériel.
         

      

      
         Avec l’ère consumériste, c’est une culture quotidienne marquée du sceau de la légèreté hédonistique qui triomphe. De tous
            côtés, s’affichent les images luxuriantes de l’évasion et les promesses du plaisir. Sur les murs de la ville s’exhibent les
            signes du bonheur parfait et de l’érotisme libéré. Les visuels du tourisme et des vacances dégagent un air de félicité paradisiaque.
            Publicité, prolifération des loisirs, animations, jeux et modes : tout notre monde quotidien vibre d’hymnes aux divertissements,
            aux plaisirs du corps et des sens, à la légèreté de vivre. Diffusant partout des images de bonheur consommatoire, de ludisme
            et d’érotisme, la civilisation consumériste affiche son ambition de libérer le principe de plaisir, arracher l’homme à son
            passé immémorial de manque, de coercition et d’ascétisme. Avec le culte du bien-être, du divertissement, du bonheur ici et maintenant, c’est un idéal de vie léger, hédoniste, ludique
            qui triomphe.
         

      

      
         En même temps, c’est l’économie elle-même qui se trouve réorganisée par le principe légèreté, le capitalisme de consommation
            fonctionnant structurellement à la séduction, à la frivolité, au renouvellement perpétuel des modèles. Autant de logiques
            qui signifient l’avènement d’un système-mode gouvernant l’ordre de la production et des besoins. Dans ce cadre, les objets
            ne se définissent plus exclusivement par leur stricte valeur d’usage, ils acquièrent une connotation ludique ou tendance qui
            les fait basculer du côté du léger : tout objet, à la limite, devient gadget chargé d’inutilité et de séduction ludique2. Non plus la gravité des machines de production, mais une espèce de légèreté trans-esthétique qui enveloppe les biens de
            consommation. Tout à la fois utilitaire, esthétique, gadget, l’objet de consommation est non seulement physiquement de plus
            en plus léger mais il s’entoure d’une dimension symbolique frivole : il est promu autant pour ses services « objectifs » que
            pour le plaisir, l’évasion, la distraction. Le léger apparaît comme l’emblème ou la tonalité dominante du monde des économies
            de consommation.
         

      

      
         Le capitalisme de consommation et maintenant d’hyperconsommation marque une mutation dans l’histoire sociale et culturelle
            de la légèreté. Jusqu’alors, celle-ci renvoyait à des phénomènes qui, délimités dans l’espace et le temps (fêtes, jeux, spectacles),
            étaient commandés soit par la tradition, soit par les codes de la vie mondaine (le paraître, la mode, la conversation). Il
            n’en va plus ainsi : à l’âge du tout-consumérisme, la légèreté s’impose comme norme générale, idéal universel et permanent, principe fondamental de la vie en société stimulé par l’ordre marchand. À travers le consommationnisme, nous vivons
            le temps de la légitimation et de la généralisation sociale de la légèreté, exaltée comme valeur quotidienne et mode de vie
            pour tous.
         

      

      
         Dans le passé, le léger renvoyait à des sphères posées comme secondaires et périphériques de la vie sociale. Sur ce plan,
            le changement est radical : produite et exigée par le système économique lui-même, diffusée par les médias de masse, la légèreté
            est devenue une ambiance générale en même temps qu’une dynamique centrale se logeant au cœur du monde productif et marchand.
            On est au moment où le léger ne s’oppose plus au sérieux, toute une partie de notre réalité la plus matérielle, la plus névralgique,
            ne se séparant plus du frivole : il ne s’agit plus seulement comme dans l’humour, de parler avec légèreté de choses graves,
            mais de produire un monde marchand sous les espèces du léger.
         

      

      
         La mutation est également techno-économique. Jusqu’au milieu du xxe siècle, les secteurs qui jouent un rôle déterminant dans le développement économique sont les industries du charbon et du
            fer, les industries hydro-électriques et chimiques, les machines-outils. La croissance est tirée par les industries minières
            et les grands équipements collectifs ; ce sont les productions lourdes qui sont centrales, les biens de consommation durable
            ayant une diffusion sociale encore très limitée. Ceux-ci progressent certes à grande vitesse à partir des années 1920 aux
            États-Unis, mais c’est seulement après la Seconde Guerre mondiale que l’économie du léger deviendra prépondérante avec l’avènement
            du capitalisme de consommation de masse.
         

      

      
         Dans cette nouvelle économie, l’élan du développement repose sur la production de services et de biens de consommation durables.
            La société de consommation est celle où les services et les biens légers priment sur les productions et équipements lourds. À présent, la consommation
            des ménages en France et aux États-Unis représente respectivement 60 % et 70 % du PIB de ces nations : elle est devenue le
            principal levier de croissance de nos économies.
         

      

      
         Voilà un système économique qui produit en très grande quantité des biens matériels destinés à la consommation des ménages,
            mais aussi des services dont la part dans l’économie est grandissante. Économie de services et « société de l’information »
            sont maintenant intimement liées et constituent ce qu’on appelle parfois le « capitalisme immatériel », c’est-à-dire une économie
            dans laquelle la création de valeur repose avant tout sur les ressources immatérielles (innovation, marque, connaissance,
            organisation, etc.) et dans laquelle une grande part du produit est elle-même immatérielle. Des biens matériels aux services,
            c’est l’ordre du « léger » qui redessine nos économies.
         

      

      
         Légèreté des Anciens, légèreté des Modernes

         
            Si le combat du léger contre le lourd est constitutif de l’âge moderne, cela ne signifie pas que les sociétés antérieures
               aient ignoré l’exigence de répondre au besoin psychologique d’alléger, au moins ponctuellement, l’existence des hommes. Les
               données ethnologiques et historiques révèlent à profusion que les sociétés humaines ont toujours eu à leur disposition des
               pratiques, des institutions, des croyances permettant de soulager diverses souffrances, mettre entre parenthèses les malheurs
               de la vie, oublier la lourdeur des choses « sérieuses ». Il faut cesser de tenir la légèreté pour une expérience « indigne »
               ou épiphénoménale : à l’échelle anthropologique, elle est d’abord et avant tout une nécessité psychologique propre à la nature humaine, un besoin fondamental
               qui pousse à rechercher des expériences de détente, de jeu, de décompression comme manières de ressentir un certain état de
               bien-être. Un état de légèreté universellement désiré, souvent éphémère et procuré de manière très différente selon les sociétés.
            

         

         
            Depuis le fond des âges, jeux, fêtes, plaisanteries, spectacles, comédies, facéties, beuveries ont ponctué le cours des sociétés,
               de moments de plaisir, de rire, d’allégresse, comme manière d’échapper à la pesanteur du social, de s’affranchir des contraintes
               du sérieux et des différentes peurs qui accablent les hommes. Légèreté ludique (jeux, moqueries, blagues, farces, bouffonneries, badineries, rire, humour) ; légèreté esthétique (comédie, danse, musique et autres arts) ; légèreté-ivresse (drogues, alcool) : le génie humain n’a jamais cessé d’inventer des dispositifs de décompression, de détente, de respiration
               drôle ou sublimée, destinés à jouer, exorciser le malheur et les difficultés, réduire l’angoisse, oublier les souffrances.
               Comme l’écrivait déjà un apologiste du rire au xve siècle : « Nous tous, les hommes, sommes des tonneaux mal joints que le vin de la sagesse ferait éclater, s’il se trouvait
               dans l’incessante fermentation de la piété et de la peur divine. Il faut lui donner de l’air afin qu’il ne se gâte pas3. » Sur le plan anthropologique, la légèreté apparaît comme un besoin universel, une exigence inhérente à la condition humaine.
            

         

         
            D’autres activités et pratiques, du chamanisme à la philosophie, ont eu partie liée avec l’allègement de la peine des hommes.
               Dans la Grèce antique, les écoles philosophiques se proposent de libérer l’homme du poids des soucis, de la peur de la mort, de la crainte des dieux. Elles
               se présentent comme des thérapeutiques des angoisses et de la misère humaine ; toutes se donnent pour but de guérir l’âme
               humaine en changeant nos manières de penser et plus précisément, les jugements de valeur que nous portons sur les choses.
               Il s’agit de soulager l’homme de la misère provoquée par les conventions sociales (les cyniques), les faux désirs et les fausses
               peurs (les épicuriens), les fausses opinions (les sceptiques), la recherche du plaisir et de l’intérêt égoïste (les stoïciens).
               La philosophie, ou la voie permettant d’atteindre la tranquillité de l’âme et, pour s’en tenir aux épicuriens, accéder au
               pur plaisir d’exister, vivre comme les dieux dans une oisive indolence, dans la paix intérieure, la sérénité, la joie simple4.
            

         

         
            Par quoi, les exercices de l’âme et autres disciplines ascétiques des philosophies antiques peuvent se rapprocher des techniques
               orientales telles que le yoga5 en tant que discipline spirituelle et corporelle destinée à procurer plénitude, équilibre, sérénité. En Occident (philosophie)
               comme en Orient (bouddhisme), les recherches spirituelles visent à réduire le mal-être consubstantiel à la vie individuelle,
               à décharger l’homme du poids de l’existence, à provoquer l’émerveillement de la joie que représente « le dépôt du fardeau6 ».
            

         

         
            Et si les religions ont généré la terreur de la colère des dieux et celle des tourments éternels de l’enfer, elles ont fonctionné
               également comme « médications sacerdotales » (Nietzsche), « opium du peuple »  (Marx), analgésiques, moyens d’évasion et de consolation (Freud). La religion apporte des baumes et des remèdes aux maux
               qu’elle a elle-même créés et entretenus, disait Nietzsche. Fêtes, religions, magie : dans les sociétés les plus diverses,
               se déploient des dispositifs et des pratiques qui visent à adoucir les souffrances, à soulager ponctuellement les hommes de
               leur misère. De même qu’il existe ce que Mauss appelait les « techniques du corps », de même existe-t-il des techniques d’allègement
               de la vie, présentes dans toutes les sociétés.
            

         

         
            Une constante anthropologique qui ne doit pas occulter la mutation opérée par les Modernes. Dans les sociétés antérieures,
               les outils d’allègement n’avaient nullement pour fin l’avènement d’un monde terrestre autre : il s’agissait d’apporter des
               soulagements ponctuels, temporaires, essentiellement spirituels au cœur d’une « vallée de larmes » dont le cours fondamental
               apparaissait soustrait à la prise humaine parce que sous la dépendance de la volonté divine. L’humanité n’ayant pas la capacité
               de se sauver, ni même de progresser par ses propres moyens, ce qui soulage ne pouvait être sous-tendu par le projet global
               d’une amélioration continue de l’ici-bas. Seul Dieu peut sécher les larmes et seule la foi peut aider à supporter les épreuves
               qu’inflige l’existence. Ce qui est prôné est la résignation, l’humble acceptation de la souffrance et de la misère, l’adversité
               purifiant la foi et la douleur préparant au bonheur de la vie dans l’au-delà. Dans la doctrine chrétienne traditionnelle,
               le seul objectif qui vaille est de purifier l’âme et le cœur, se libérer du poids de nos péchés (par la prière, la pénitence,
               la confession, l’amour de Dieu), gagner le salut éternel en vivant dans la foi et selon la charité. Tandis que le recul de
               la souffrance semble un objectif inaccessible, tout notre engagement doit être tourné vers les choses d’en haut et les vertus chrétiennes, non vers la facilitation de la vie intramondaine.
            

         

         
            C’est aux antipodes de cette perspective que s’est construite la civilisation des Modernes. Ceux-ci sont partis en guerre
               contre l’idée tragique de destin, contre les puissances « oppressives » du passé avec l’ambition de réaliser, ici-bas, le
               règne de la liberté et du bonheur, autrement dit, rendre la vie toujours moins pénible pour le plus grand nombre d’hommes
               possible. Avec l’âge moderne, l’idéal de guérir les maux sociaux et la volonté de faire disparaître toutes les souffrances
               inacceptables ont pris la place qu’occupait l’espérance céleste ou la rédemption dans l’univers chrétien7. Libérer les hommes des fardeaux du passé, les soulager définitivement de la misère et autres pesanteurs matérielles : le
               cosmos moderne se construit autour de l’idéologie du Progrès et de sa promesse de bonheur universel, qui n’est autre que le
               projet prométhéen d’allègement de l’existence.
            

         

         
            Avec les Modernes, celui-ci est devenu une option globale, un projet central, un schème directeur qui, commandé par un idéal
               de progrès général, inspire les actions, la politique, les techniques, la science. La guerre du léger contre le lourd s’impose
               comme une orientation de structure, une norme organisatrice centrale, un foyer de sens qui, redéfinissant les liens du ciel
               et de la terre, guide le travail de la société sur elle-même en quête d’un progrès continu.
            

         

         
            Dans cette perspective, et si l’on adopte une approche historique surplombante, on peut distinguer trois grandes phases historiques
               par lesquelles s’est concrétisé le combat moderne du léger contre le lourd. La première va du xviiie au milieu du xxe siècle : elle est dominée par la volonté techno-politique de faire reculer la contrainte des besoins matériels élémentaires. Le processus d’allègement
               de l’existence est enclenché mais reste socialement limité. La seconde phase s’amorce dans les années 1950 : elle est marquée
               par la diffusion sociale du bien-être matériel, le consumérisme de masse, de même que le combat contre les disciplines sociales
               et l’émancipation des individus vis-à-vis des grands encadrements collectifs. Nous sommes maintenant témoins d’une troisième
               étape portée par la révolution du high-tech électronique et numérique, créant une légèreté mobile affranchie des lourdeurs
               spatio-temporelles. À chaque palier, de nouvelles stratégies donnent le ton de l’époque et, croisées avec les précédentes,
               poursuivent l’œuvre séculaire d’allègement de la vie.
            

         

      

      
         Le capitalisme de séduction : une économie de la légèreté

         
            Avec l’essor des économies de consommation ce qui, jusqu’alors, était promesse de soulagement devant se réaliser dans le long
               cours de l’Histoire, est devenu « utopie réalisée », « utopie matérialisée8 » de l’abondance. Non plus un idéal ou un programme renvoyant à demain, mais une profusion de biens techniques et marchands
               qui doivent permettre une vie humaine moins pénible ici et maintenant. Après plus de deux siècles de prophéties progressistes,
               l’économie de marché s’est employée à assurer la victoire de la légèreté matérialiste sur le fardeau du nécessaire.
            

         

         
            L’ère de la consommation de masse, au cours des Trente Glorieuses, s’est accompagnée d’un formidable développement du niveau
               de vie de l’ensemble de la population. La France, dit Fourastié, a plus changé de 1946 à 1975 que de 1700 à 19469, le niveau de vie national étant multiplié par trois et les salaires les plus modestes par quatre. Les signes de l’amélioration
               des conditions de vie sont spectaculaires : l’époque est marquée par la réduction de l’habitat insalubre, l’amélioration générale
               des conditions d’habitation, l’électrification et la mécanisation des foyers, la démocratisation des éléments de base du confort
               domestique moderne. Dès la fin des années 1970, plus des trois quarts des familles ouvrières possèdent une automobile, un
               téléviseur, un réfrigérateur, une machine à laver.
            

         

         
            C’est dès lors dans le détail même de la vie quotidienne que le principe légèreté fait son œuvre. Les objets modernes simplifient
               les tâches ordinaires, font gagner du temps, apportent hygiène et intimité, « libèrent » la femme des anciennes corvées domestiques.
               Les « produits noirs », c’est-à-dire l’ensemble du matériel audiovisuel, permettent la démocratisation de l’univers du divertissement
               au travers de la télévision et de la musique enregistrée. La motorisation des ménages a favorisé le tourisme de masse, elle
               a permis à un plus grand nombre de personnes de s’évader du quotidien, d’aller voir le monde, de partir en vacances à la mer
               ou à la montagne, de voyager, de s’échapper le week-end loin de chez soi. La mythologie légère du confort, des vacances, des
               loisirs s’est installée au cœur du quotidien et des aspirations de masse.
            

         

         
            La généralisation sociale de la légèreté consumériste

            
               En diffusant les biens de consommation à l’échelle des masses, le capitalisme a propagé un nouvel idéal de vie, de nouvelles
                  normes exprimant la victoire idéologique du léger sur le lourd. Avec le capitalisme de consommation, le triomphe du léger
                  se lit autant dans la vie matérielle que dans la culture, les idéaux et les valeurs. Voilà en effet une économie qui se construit
                  en façonnant une culture quotidienne d’un nouveau genre, une culture d’essence « légère » puisque centrée sur les référentiels
                  hédonistes et ludiques. Via les objets, la publicité, les loisirs, les médias, la mode, le capitalisme de consommation exalte
                  les plaisirs à tous les coins de rue, invite à vivre dans le présent, à goûter les jouissances dès l’aujourd’hui : il légitime
                  une certaine insouciance des jours. L’idéologie qui s’écrivait en lettres majuscules a cédé le pas à une éthique de la satisfaction
                  immédiate, à une culture ludique et hédoniste centrée sur les jouissances du corps, de la mode, des vacances, des nouveautés
                  marchandes. Ce qui triomphe, c’est un idéal de vie facile, une fun morality disqualifiant les grands buts collectifs, le sacrifice, l’austérité puritaine. Les hommes ont gagné le droit à vivre en mode
                  léger, de manière frivole, en jouissant sans attendre de l’instant présent.
               

            

            
               Si la République des Lettres, à partir du xviiie siècle, a réussi, contre la morale religieuse, à réhabiliter la vie heureuse et ses plaisirs, c’est l’ordre économique qui
                  en a fait deux siècles plus tard une éthique de masse s’incarnant au quotidien : la légèreté du plaisir n’est plus exaltée
                  à travers les écrits philosophiques, mais via les dispositifs matériels et idéologiques de l’économie de consommation. C’en
                  est fini de l’indignité traditionnelle de la légèreté du plaisir : elle n’est plus une faute morale ou une faiblesse honteuse,
                  elle s’affirme comme un idéal de vie conforme à la « vérité » du désir humain. Une vie sans plaisir n’est plus une vraie vie ; vivre sans
                  légèreté consumériste est devenu synonyme de vie ennuyeuse, perdue.
               

            

            
               C’est une culture hédoniste empreinte de ludisme et de divertissement que véhicule le capitalisme de consommation, tout est
                  invitation aux plaisirs, incitation à l’évasion dans une sorte de rêve éveillé. Dès les années 1950 et 1960, les objets de
                  consommation s’enveloppent d’un halo de ludisme et de juvénilité : juke-box, flipper, scooter, transistor, microsillon, mobilier
                  pop, jeans et minijupe, autant de produits qui, associés à la jeunesse, à l’Éros, au divertissement, révèlent le processus
                  d’allègement récréatif de l’univers consommatoire. Les films, les séries télé, les loisirs, les émissions et les musiques
                  de variétés créent un univers de divertissement en continu. Un peu partout, de la publicité à la presse, de la bande dessinée
                  aux émissions de variétés, des gadgets au design, s’affirme une rhétorique fun et humoristique qui répudie la lourdeur et
                  la gravité du sens au profit d’un climat récréatif permanent.
               

            

            
               C’est un monde quotidien dominé par les signes du divertissement et la négation du tragique qu’agence le capitalisme de séduction.
                  Il ne s’agit plus d’élever les âmes, d’inculquer des valeurs supérieures, de former un citoyen exemplaire : seulement divertir
                  pour mieux vendre. Non plus une culture du sens et du devoir, mais de l’évasion, du loisir, du droit à l’insouciance. La légèreté
                  des signes et du sens a phagocyté la sphère de la vie quotidienne.
               

            

            
               Offrant du récréatif en continu, diffusant des images et de la musique non-stop, traitant tous les sujets sous le signe du
                  divertissement, transformant toute chose (culture, information, art) en spectacle de show-business, la culture de consommation
                  est celle de l’entertainment généralisé10. Le phénomène est nouveau. Dans les sociétés prémodernes, les fêtes avaient lieu à dates fixes ; dictées par la coutume et
                  la religion, elles remplissaient des fonctions sociales et symboliques majeures : régénérer l’ordre cosmique, assurer la cohésion
                  du groupe, renforcer les sentiments collectifs. Nous n’en sommes plus là : le léger doit être en toute chose, il s’impose
                  comme un environnement permanent pour le seul plaisir individualiste des consommateurs. Ne parlons pas de « fascisme d’amusement »
                  (Sloterdijk), mais d’une économie et d’une culture remodelées par le principe légèreté.
               

            

            
               Même l’univers de l’information n’échappe pas tout à fait à cette logique. Sans doute, l’information ne cesse-t-elle pas de
                  déverser des flots d’images tragiques, de révéler des scandales et des évènements plus dramatiques les uns que les autres :
                  rien d’euphorique dans ces bulletins où sont portées à la connaissance du public toutes les désolations du monde. Cela étant,
                  traitées à grande vitesse, de manière discontinue, sans lien entre elles, les informations hétérogènes se chassent l’une l’autre :
                  on passe du drame effroyable au distrayant en quelques secondes. Par ce rythme précipité, même le tragique s’entoure de légèreté.
                  C’est comme une sorte d’animation du quotidien, de show émotionnel et sensationnaliste que fonctionne le spectacle de l’information.
                  Si les contenus peuvent être horribles, la forme d’ensemble, elle, est légère, livrée qu’elle est au principe du fugitif,
                  de l’oubli, du spectaculaire.
               

            

         

         
            Le stade hypermode du capitalisme

            
               Les liens du capitalisme de consommation avec la légèreté vont bien au-delà du desserrement des menaces matérielles pesant sur la vie quotidienne des hommes : voilà en effet un type d’économie qui fonctionne systématiquement selon
                  une logique frivole. S’il convient de poser le capitalisme comme l’un des principaux agents de la montée en puissance du principe
                  légèreté, c’est en ce que l’ordre marchand a réussi à incorporer dans un très grand nombre de sphères les logiques du futile,
                  du changement accéléré et de la séduction, typiques de la mode. Les objets et la publicité, l’alimentaire et les loisirs,
                  la musique et les sports, les médias et les magasins : plus aucun de ces univers n’est extérieur aux opérations de la mode.
                  L’univers classique de la mode était centré sur la parure vestimentaire : ce n’est plus le nôtre. Avec le nouvel âge de modernité
                  s’impose une économie hypermode, autrement dit, le règne de la mode généralisée, omniprésente, tentaculaire, phagocytant les sphères de la production et
                  de la consommation, de la distribution et de la communication, des loisirs, de l’art et de la culture. Nous voici à l’heure
                  des économies industrielles de la légèreté fonctionnant structurellement au jetable, au toujours nouveau, à la frivolité de
                  la mode11.
               

            

            
               L’âge de l’hypermode désigne l’époque où les industries de la consommation, des loisirs et de la communication sont gouvernées
                  par l’accélération des rythmes du changement, par le renouvellement perpétuel des modèles, des images et des programmes. De
                  nouveaux modèles de téléphone sont lancés tous les huit mois, de nouvelles lignes de baskets voient le jour chaque saison,
                  un film chasse l’autre, les tubes disparaissent au bout de quelques semaines. Les stratégies de l’éphémère, le lancement accéléré
                  de produits nouveaux, la multiplication des variantes des produits, caractéristiques du monde de la mode, s’imposent dorénavant comme principes cardinaux des économies tournées vers la consommation.
               

            

            
               En même temps, l’économie de l’hypermode coïncide avec la généralisation du principe de séduction esthétique appliqué aux
                  biens de consommation. Objets high-tech, ustensiles de la maison, matériel sportif, packaging : désormais les produits et
                  les signes obéissent à une logique de design process, de cosmétisation et de création mode (fantaisie, humour, image jeune, style « cool »). Le principe de séduction esthétique
                  n’est plus un phénomène limité au vêtement, à l’art et au luxe, il innerve l’univers de la consommation dans son ensemble
                  sous le signe de la versatilité de la mode. Au travers des industries légères, se construit une économie d’hyperconsommation
                  d’essence frivole.
               

            

            
               Chaque jour, le cosmos consumériste s’aligne un peu plus sur celui de la mode. Même les objets autrefois d’apparence « sérieuse »
                  s’entourent maintenant d’un parfum de frivolité esthétique : les téléphones, ustensiles de salle de bains, brosses à dents,
                  sous-vêtements, baskets, montures de lunettes, montres-bracelets ne s’affichent plus comme des produits « techniques » mais
                  comme des accessoires de mode griffés, sans cesse renouvelés et présentés en collections saisonnières. Il ne suffit plus de
                  lancer des produits de qualité technique, il faut innover, séduire par le look, produire des effets drôles ou « sympas »,
                  créer systématiquement de nouvelles lignes à l’instar des collections de mode. Même certaines séries de voitures sont conçues
                  en collaboration avec des marques de mode afin d’afficher un look tendance et créatif. La légèreté hypermoderne est au métissage
                  trans-esthétique de l’économie, de la frivolité et de la séduction.
               

            

            
               Principe de séduction-mode qui redéfinit également l’univers des bars, hôtels, spas, et plus généralement les lieux commerciaux.
                  Nos sommes témoins de l’essor des bars lounge, cafés tendance, cafés design avec leurs lignes épurées, écrans d’atmosphère,
                  effets de lumière, décor hype. En réaction aux grandes chaînes standardisées, se multiplient les « boutiques-hôtels » proposant un design original, un
                  style singulier articulé autour d’une thématique. Séduction esthétique des espaces qui s’accompagne d’opérations de relooking
                  de plus en plus fréquentes.
               

            

            
               Dans cette même voie, l’âge de l’hypermode est contemporain des magasins éphémères (pop-up stores) et des concept-stores affichant
                  architectures singulières et mises en scène originales. Partout s’affirme l’exigence d’ambiance créative, de diversification,
                  de personnalisation destinée à favoriser l’achat-plaisir et les goûts du changement. Au travers du fun shopping visant à faire de l’acte d’achat un divertissement, l’heure est aux stratégies de « réenchantement » des magasins, aux animations
                  interactives, aux sollicitations des sens par le truchement des odeurs, couleurs et musiques. Voici les lieux de vente métamorphosés
                  en « espaces d’aventures », en vecteurs de shopping récréationnel mariant commerce, plaisir, détente, « tendance », sensorialité.
               

            

            
               Objets, magasins, merchandising, sites Internet, publicité : tout notre environnement marchand quotidien a basculé dans le
                  règne léger, frivole, esthétique de l’hypermode.
               

            

         

         
            L’industrialisation de la légèreté

            
               Dire que le capitalisme de consommation est celui de la légèreté industrialisée, c’est dire qu’il n’est autre qu’un capitalisme de séduction ou capitalisme trans-esthétique. À l’heure de l’industrialisation de la légèreté, le capitalisme produit à grande échelle
                  du rêve et des émotions, il esthétise les objets les plus courants, le packaging des produits, les points de vente, les gares
                  et les aéroports, les cafés et restaurants, les lieux touristiques. Tout est conçu pour faire « tendance », mobiliser les
                  émotions, séduire les consommateurs. Il coïncide avec l’expansion illimitée de la séduction esthétique, avec la mise en scène
                  totale de notre cadre de vie ordinaire. On ne vend plus seulement de la valeur d’usage, mais du style, du glamour, du « branché »,
                  des accessoires de mode. Le règne de la production lourde a été supplanté par celui de la séduction esthétique, ludique, frivole.
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